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　私は昭和18年9月に早稲田大学商学部を卒業し，直ちに2年聞の兵役につき，
戦後昭和20年10月には旧制商学部にもどって研究生活に入った。昭和24年には
現在の商学部が新制大学として誕生し，本年3月に定年を迎えるまでには商品
学，貿易論担当から，ついで繭業学，マーケティング論講座を担当してきた。
また昭和31年からは大学院商学部研究科でマーケティング指導演習をもつこと
になり，今臼に至った。その問に商学部の講義では，四万人位の学生諸君が聴
講してくれたであろうし，商研のゼミ出身者は百三十名を越し，そのなかでは
現在大学などで教壇にたっているものが三十名を数えることができるが，商業
学，マーケティング関係の学会で一大勢力となって活躍していることはうれし
い限りである。商学部においては，大教室における講義のほかにゼミをもつこ
とで，ここからは六百名前後の諸君を社会におくりだし，実業界はじめ各方面
で活躍していることは教育者として教師冥利につきると恩っている。本日は最
終講義として，由緒ある小野講堂において，以上申上げたようなゼミのOB諸
君をも迎えて最終講義ができることを感謝する次第である。
まず，第一に申上げたいことは，周知のように，ここ数年のところで，実業
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界においては，C．S推進活動が展開されていることに注目したい，C．Sとい
うのは，Customer　Satisfaction，つまり顧客満足の推進活動ということである
が，これは既に私か昭和三十年前後からとりあげてきたマーケティングのル
ネッサンスではないかということである。
　このC．S推進を昨年から実践している電気メーカーのトップがつぎのよう
に，Cl　Sをとりあげてきたことの理由を説明していたのが印象的である。戦
後我が杜は一早く生産僅向上運動を全社的に展開してきた。プロダクテイビ
ティをいかに向上させるかは，戦後いずれの企業もとりあげてきたことである。
ついで，Q．C活動，つまり，クオリティコントロール，品質管理の検討であ
る。それも，単に，技術部門の問題としてとらえるだけでなく，全社的にとら
えようとするT．Q．C，つまりトータルクオリティコントロール活動を実施し
てきた。さらには，Z．D，つまりゼロデフニ。クト（欠点をなくする）運動の
展開であった。これらの実践により，世界的にも日本製品は品質的に間違いな
いという定評を得ることになり，戦前のような「日本製晶は，安かろう悪かろ
う」のイメージは一掃されていった。このような諸活動を全社的にやってきた
ことは，それぞれの時代において効を奏したといえるが，現段階で考えてみる
と，大きく抜けていた視点があった。それは顧客の立場からみるということを
十分認識していなかったという反省であ乱つまり，生産性向上とか，T．Q．
CとかZ．D運動などいずれも社内に目をむけたテーマであったが，社外の顧
客満足を忘れてはならないことに気付き，それは単に営業部門だけの問題とし
てとらえるのでなく，全社的な運動展開をせねばならないと考えて，C，S推
進本部が設置されて，トップの私がその責任者になったのだということであっ
た。現在，日本では，家電メーカーとか自動車メーカーからはじまり，百貨店，
量販店，保険会社，銀行，物流業界などでもトップが提唱してきているのは，
この，C．S推進という合言葉だが，これは，既述のようにマーケティングの
再生だと申上げて良いであろう。
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　というのは，私がマーケティングを日本に導入した時に説明した，マーケ
ティングのABCDを恩い起こしていただければそのことが理解されると考え
るからである。昭和30年頃は，昭和31年の経済白書が「もはや戦後ではない」
と述べていたように，戦前の昭和10年前後に戻ったときである。戦後10年閨は
たしかに復興の時期であったといえるが，新鏡の機械をとり入れ，あたらしい
経営技法を導入して生産増強に力が入ったときだったといえようが，そこでつ
ぎのステップとしては，効率良く出来上がった製品をいかにうりさばくかの
セールスに関心がもたれるときにきていた。そのときにマーケティングなる言
葉を導入したので，セールスとマーケティングに混同がみられたといってよい。
丁度，それ以前に取り入れられたP　Rなる言葉が広告と同じように考える人が
多かったのに似ている。それはともかくとしてたしかに，効率よく出来上がっ
た製品をいかに顧客にうり込むのか，つまり製品をいかにマネーにかえること
ができるかに売手の立場からは重視されねばならない時代になってきた。それ
に対し，私はマーケティングは買手の立場からみるものだと説明してきた。つ
まり次図の「マーケティンクの構成」でみるように，顧客の二一ズをいかに製
晶に反映してゆくかの製品計画がマーケティングでは最初に検討されねばなら
第1図　マーケティングの構成
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ない，ついで，その製晶計画の線に沿って，つぎはどのように生産してゆくの
か生産計画が検討される。つまりプロダクトプランニング（製晶計画）がさき
にあって，つぎにプロダクションプランニンク　（生産計画）が検討されるとい
う順序である。このようなプロセスを経て，現実に製品が生産されたならばつ
ぎにセールス活動の展開ということになるが，それで事終れりとしてはならな
い。セールス後のアフターサービスに力をいたさねばならない。このように
マーケティングは，顧客にはじまり顧客におわる顧客重視の企業姿勢を示すも
のである。
　セールスが充手の立場から何とか売り込もうとする直線的なとらえ方をする
のに対し，マーケテイングは既述のように，顧客二一ズをいかに製晶に反映す
るかの製品計画からはじめてセールス後も顧客への配慮を考える円周的なとら
えかたをするということであった。
　このような顧客重視のマーケティングの立場からは，セールス後のアフター
（頭文字A）サービスに対し，製晶計画はセールス前のビフォア（頭文字B）
サービスととらえていただくことを主張してきた。つまり，マーケテイングは
セールスの前と後にいかなるサービスをお客に提供するかを課題にしていると
いえる。と同時に，セールスというのは，単に製晶を売るということではなく
て，このような，AとBのサーピス内容を伝逢するコミュニケーション（頭文
字C）がその役割だと申上げている。むしろ，買わせる力は広告とかセールス
マン活動にあるというよりも，買わせるのはAとBのサービス内容であって，
それらがいかに競争相手よりも大きいかが問題だということである。
　ところで，以上のような，マーケティングのABCは需要喚起策である。つ
まり，この製品を求めると，このようにセールス後の面倒をみるとか，製品計
画をして顧客の二一ズに対応するものを開発したということを，抵抗なく素直
に伝達するコミュニケーションが展開されれば，相手はほしくなるはずである。
その意昧で，ABCは需要喚起策だと申上げることができるが，顧客満足の実
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現を考えると，このような需要喚起だけでは不十分で，需要満足に至るには，
現品がほしいと思うときに，ほしい場所で利用できるように手渡しせねばなら
ない。そのために輸送，保管の物流管理に完壁を期することが必要であ糺物
流管理は，現物の物理的移動に関する検討で，英語でいえば，デストリビュー
ション（頭文字D）管理といえるから，その意味で，マーケティングの
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構成内容は前掲図に見る通りABC＋Dからなりたっていると申上げて，三十
数年を過したと言える。このようなマーケティングのABCDをいかにバラン
スよくまとめてゆくかがこれから，とくに問題にされねばならないが，このこ
とによって顧客に歓迎されながら，しかも売る側も利欄をあげてゆく，つまり
売買両者ともにプラスとなることを考えるのがマーケティングの基本理念だと
いうことである。この場合ABCを上手に展開して売上が一億円上がったとす
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ると利潤は二百万円計上可能かもしれないが，物流管理を上手に展開すると一
億円コストが低減できるとなれば，それはそのまま一億円の利潤計上が可能に
なる。その意味で，物流管理を先進企業では重視してきているのである。つま
り，需要満足を重視し，しかも企業にとって利潤の供給源であることに気付い
てきたからである。ところで，前に申し述べておかねばならなかったことであ
るが，セールスは，今月，今期にどれだけ売上数量をあげてゆくかの数量重視
の考え方がつよい。しかしかりに売上が前期比20％上昇しても，コストが50％
アップしては利潤はおちてしまう。このようなことを何期かやっていると，売
上はたしかにアップしても利潤はどんどん下がってゆくから，それでは企業と
してはまずいのである。そこでマーケティングは，単なる売上数量重視ではな
く，効率よい売上の実現，つまりコスト意識をもつことによって，より利潤の
あがる方向を打出す，利潤重視がその狙いと考えるべきである。そのことは利
潤さえあがれば何をしてもよいということではなく，記述のように売買両者が
ともにプラスとなる方向を打出そうというのがマーケティングの基本的な考え
方だということである。そのためにはマーケティングの第一歩として，いかな
る市場の要望に答えようとするかの市場細分化戦略を確立せねばならないと言
うことである。前掲図で言えば，ABC＋DのワクとPのワクの両方の橋渡し
をしているのがM，S（市場細分化）戦略だということである。
　以上申上げたことから，今日のC．S推進活動は，私が数十年前から提唱し
てきたマーケティングの実践につながることが理解されてきた結果だと思うが，
ここで一つ注意したいことは，セールスとマーケティングは，いずれも部間管
理の問題としてとりあげてきたのに対し，今日間題としているC．S推進活動
は全社的なものであることからわかるようにマーケティングマネージャーとか
セールスマネージャーの問題として顧客満足をいかに考えるかだけでなく，全
社的なテーマとしてとりあげられねばならないということである。つまり，
トップがマーケティング理念をいかに具現化してゆくかの立場にたつことを見
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落としてはならない。本来マーケティングは顧客，つまり，市場との対応を検
討するものだと考えられるが，コトラー氏が述べているように，市場あっての
企薬，顧客あってのビシネスであることを考えると企業経営の中心に，次図に
みるように，市場，顧客をおき，生産とか財務とか人事管理といった内部管理
と市場とのブリッチ役をマーケティングが果たしているとみるべきであろう。
第3図　経営におけるマーケティングの位置づけ
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つまりマーケティングは経営の中核テーマであり，マーケティングを遂行して
ゆくことがビジネスの役割であって，そのためには，マーケティングはもちろ
ん，生産，財務，人事についての諸方策についても絶えざるイノベーションが
必要だとドラッガー氏が述べられていたことが恩い出される。つまり，経営の
二大柱はマーケティングとイノベーションであるということである，それをか
つては，生産のイノベーションが一段落したからつぎはマーケティングだとい
うとり上げ方をしたものがあったが，それは，マーケティングとセールスの混
同であったと言ってよいし，それ以上に重要なことは，経営は，顧客満足の実
現に当たることが本来は仕事であることに思いをいたさねばならないというこ
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とである。そのことは，営利追求の企業，ビシネスだけではなく，非営利組織
においても同様のことが指摘されてしかるべきである。すでにアメリカにおい
ては1985年のアメリカマーケティング協会の定義改訂にみられ，日本でもユ99I
年日本マーケティング協会の定義制定でも指摘していることは周知の通りであ
ろう。もちろん，非営利においては利潤遣求をするものでないことは言うまで
もないが顧客満足の実現を通して，健全な形での組織運営が展開されるために
マーケテイングを中核課題とせねばならないことはくりかえし申上げねばなら
ない。
　ところで，営利組織か非営利組織かいずれにしても，この世に出現してきた
以上，生き延びてゆきたいとするものである。次図にみるように組織論からみ
れば，第ユにサバイバルを考える。第2には安心して生きのびてゆきたい。つ
まりセキュリティの追求である。そして第3は，自分らしい生き方を念願する。
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つまりアイデンティティの確立である。個人でも法人でもそうだが，このよう
に3つのものを求めて生きてい乱今日企業で安全管理が問題にされ，またC
I戦略がとりあげられているのは，このような視点からみると当然の流れとみ
てよいであろう。消費者の立場で言えば安全な製品やサービスヘの願望，そし
てP　L（プロダクトライアビリティ）問題が提起されているのはそのためだし，
また，自立する消費者が問題にされ，いかなる生きざまがよいのかを遺求する
方向を探求しているのもそのためである。
　それには，あらためて，われわれは，自分一個人で生きてゆけるものではな
いことを知らねばならない，社会的存在であることに思いをいたし，つまり第
4にあげられている社会への配慮が要講される。その1つがマーケットヘの関
心であった。それに対応するのが企業で言えば，マーケティング研究があり，
顧客満足の推進と言えよう。が，今日では，これだけでは不十分である。企業
が奉仕する限られた顧客だけを念頭におくのでなく，それが他の人々への影響
をも考慮せねばならない。近隣の地域社会やさらにひろく国や他の国々への配
慮，しかもこのような社会的配慮だけでは不十分であ乱人間同士がよりそっ
てつくりあげている社会への思いやりのほかに，第5の生態システムヘの配慮
を忘れてはならないのである。他の生き物の存在によって，われわれ人間もそ
の生存が考えられるわけで，地球的規模での配慮が組織の在り方を考えるとき
に必要だということである。マーケティングは単に顧客のことを考えるだけで
なく，ソシオエコロジカルマーケティングが検討されなければならないと十数
年前にわれわれが提唱したのは，このような背景があったからであるが，それ
が今日では現実化してきたと申上げてよいであろう。
　C．S推進，マーケティングのABCD，そして組織論からの教訓について申
上げてきたが，これらはいずれも，過去数十年にわたってとりあげてきたこと
だが，現実において，それが緊急課題としてとりあげられるに至るまでには，
そこに二，三十隼の時間のずれがあるξいってよいのかもしれない。
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　この機会にマーケティング研究において，すぐれた理論として評価されたレ
ビット氏のマーケティングマイオピア論についてもふれておきたい。1960年発
表の理論だが，マーケテイングにマイオピア，つまり近視的な見方をしている
ものは早晩斜陽化すると言うのである。それは顧客が本当に求めるものは何か
に思いをいたさねばならないということである。アメリカの映画会社や鉄道会
社が，戦後斜陽化したのは，競争相手のテレビや航空会社が進出してきたから
ではないという。われわれは映画をつくっているのだ，鉄道を動かしているの
だということだけに思っていたしていたからだめになったのである。顧客が本
当に求めているのは，映画というモノがほしくて映画館に足を運んでいるので
はなく，それを通して楽しみを求めているのだ。つまり映画会社は映画製作会
社である以前に娯楽提供を仕事にしているのだと全従業員が考えているならば，
技術革新の結果テレビが出現してきた場合に，これは何を提供するものかに思
いをいたすと，映画同様娯楽提供の領域が大きいとみるならば，一早く兼営す
ることで，たとえ映画はあまりみられなくなってもテレビで顧客を大きく吸引
するならば企業の発展はあり得たということである。つまり，テレビ出現はよ
き事業機会であったのに，映画製作に固執したために斜陽化した。同じく鉄道
会社はレールロードインダストリーの担い手と考える前に，人は気持ちよく移
動したいと考えるならばトランスポーテーションインダストリーの担い手と考
えてしかるべきである。そう考えておるときに航空機が発達してきたとなれば，
これも気持ちよく移動したいとする人々へのサービス提供だと考え，鉄道会社
が航空会社を兼営することもあって一向差支えなかったのである。そうするれ
ば鉄道で人を大きく吸引する機会は少なくなっても兼営の航空会社で顧客を創
造することは可能だったから，企業としての発展はあり得たはずだというのが
レビット氏のマーケティングマイオピア論の教訓であ糺これからの企業環境
の変化を考えると，あらためて，このマ』ケティングマイオピア論に思ってい
たすことを提唱しておきたい。何故，このようなことを申し上げるかと言えば，
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最近，月本マーケティング協会が主催して世界マーケティング会議がホテル
オークラで開催されたが，そのときアメリカの字宙飛行士のスピーチにこのマ
イオピァ論を思い出させることがあったからである。巳本だけでなく，アメリ
カでも，マーケティングは社会生態システムの健全な発展を前提にして展開さ
れねばならないことは言うまでもないが，たとえば省エネが地球資源の有限性
に思いをいたすときに，暖房などでも一定温度以上にあげない，場合によって
は，家庭で寒いようならば一枚シャッを下着として付け加えるといったことが
問題にされているが，そのこと自体をいけないというのではないが，だれしも，
快適な住生活をエンジョイしたいと考えている，そのために，どんどんと室内
をあたためればよいのではなく，室内の保温設備に思いをいたすならば，ガス
や電気会社は，自分の供給物の売上をあげるのでなく，それをあるていどさげ
ても，他に前述のような保温設備を提供することで，マネーを獲得して問題は
解決されると述べていたのが思い出されたからである。これはマーケティング
マイオピア論からの教訓だとみてよいだろう。
　ところで，以上は，企業やビジネスの立場からみたミクロマーケテイングか
らの問題提起だが，マーケティング研究にはマクロマーケティングの検討も忘
れてはならない。私が学生時代には，マーケティングと言えば，マクロマーケ
ティング研究であった。マーケティングマネジメントとかマネジリアルマーケ
ティングと言った言葉は闘かれなかった。今日では，このようなミクロマーケ
テイングがマーケティング研究では主流となった。逆にマクロマーケティング
にはそれほど関心が高くないようにみるむきもある。つまり，マクロマーケ
ティングは伝統的マーケティングであるとか，場合によっては旧式のものであ
るような発言がみられるが，それはおかしいことである。生産と消費をむすぶ
のがマーケテイングであるとするのがマクロマーケティングの立場だが，それ
は現実をみた場合に流通問題として国内だけでなく日米構造協議にみられるよ
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うに国際的視点をも取り入れて検討が要請されていることを忘れてはならない。
大店舗法改正やそれに関連しての商業集積法その他の法制定にみられるような
流通政策に大きな転換が求められていることは周知の通りだが，それらに明快
な指針を示すことがマクロマーケテイング研究に求められていると申し上げね
ばならない。生産と消費をむすぶ流通の円滑化が社会的に要請されているがそ
の近道は，そこに関係するもののあいだで多元的競争が展開されることがのぞ
ましいとするのが今日の常識であろう。その意味では同業同士の水平的競争に
プラスして巽業種，異業態間のインタータイプ競争，さらには垂直的競争にも
拍車を加えることが要講されてきてい㍍公正取引委員会などの活動強化が求
められているのはそのためだが，そうなると，大型店の出店を中小店が政治の
力で押さえるというだけではなく，意欲的な中小店が自らの経営資源をいかに
活用するかを前提にしながら，協業化を含めて前向きの経営戦略が構築されね
ばならない。その意味で，街づくりという視点から大と小が協力し合って商業
集積をつくりそのなかで，それぞれの持ち味をいかしながらの共生というか，
すみ合わのニッチ戦略が検討される時代になってきたとも考えられる。競争相
手を敵視するというだけでなく，ときには手をにぎることで，協力しあって顧
客の吸引を実現し，その上で，あらためて競争するという発想がなけれぱ商業
集積法は誕生してこなかったと言ってよい。しかし，何と言っても基本的な聞
題として考慮せねばならないのは，消費者の動向である。所得の上昇に伴い，
消費構造がかわり，消費行動も変化して今日に至っている。しかも，いままで
は時聞創造型の商品やサーピスを求めていたが，これからはそこに創造された
時間をいかに消費してゆくか，つまり時間消費型商品やサービスヘの需要も増
加の方向にあるといったことを考えると，消費者の意識変化も配慮せねばなら
ない。それに並行し勤労者の立場も給料の上昇だけでなく，時短への関心も高
まっている。それは，前述の時問消費型商品やサービス需要の増加と関連して
いることは言うまでもない。
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　それは働かなくなり怠者がふえるということではなく，働くときには効率よ
く働き，そこで創造された時閻をいかに生活者として活用してゆくかが求めら
れてきているのであ乱食生活の量的拡大から質的充実へ，さらには衣生活の
量から質，さらには住生活の量から質と需要の重点が変化してきただけでなく，
このようなモノヘの関心から笑容とか教養とか旅行とか言った無形サービスヘ
の需要が増加しきたことは周知の通りだが，これからはこれらの部分生活をエ
ンジョイすることに目をむけるだけでなく，生活全体を見わたして，いかなる
生活設計をしてゆくのか，そのような生活者の立場から消費を見なおす方向に
あることは説明するまでもないであろう。いままで以上に，一層合理的な買い
物をする反面，高いものでもよいとみればマネーをおしむものではない方向が
打ち出されてくるとみてよい。本年四月から学校教育では小学校で生活科が誕
生し，来年には中学校，再来年には高校にも消費者教育が導入されることに
なっており，すでに学習指導要領が改訂をみ，教科書もあたらしいものが出現
してきている。その意味でこれから二一世紀にむけて若い人々から賢明な消費
者が生活者として誕生してくることが期待されている。いままでのように成人
教育として消費生活センターなどで消費者教育が展開されてゆくが，欧米など
の先例をみると，学校教育の上に社会教育として消費者教育がプラスされると
きに力強いものになり得ると考える。日本でもようやく，そのような方向が学
校教育にみられてきたことで，これからは，品格ある消費者の出現が期待され
ると申上げたい。経済大国から生活大国へと移行することが求められているが，
それも品格ある生活大国への適がもとめられてくるとみてよいであろう。当然，
企業もそれにタイアップするものとして，その活動が変化してゆく。ひととき
のように企業の社会的責任論から社会的貢献論が本格的に検討される時代も遠
くないと考えるものであるがこのような品格ある消費者の出現と同じく品格あ
る企業の出現，さらに，これらの間において政策担当者がどのようにカジとり
をするかが，これからの日本の発展を考えるカギとなるとみてよいであろう。
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　時間の関係で十分意をつくせなかったが，冒頭にふれたようにC．S推進に
みられる今日の企業や非営利組織の活動状況，他方においては消費者教育の本
格化時代を迎えることを考えると，マーケティング研究も，いよいよその内容
を高めることで，社会の要請に答えることを期待するものである。
　これをもって最終講義としたい。
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